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El fin es determinar la relación entre la Calidad de Servicio y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. De acuerdo a la 
metodología se consideró que hipotético deductivo, con un nivel correlacional descriptivo, un 
diseño transversal no experimental y también fue de tipo aplicada. La población objetiva del 
estudio fueron los clientes del supermercado Plaza vea Ceres, la muestra estuvo compuesta por 
217 clientes; Luego, al procesarse los datos e interpretarlos, se encontró la correlación entre la 
calidad de servicio y la fidelización de compra del consumidor es muy alta, como lo indica la 
estimación de 0.923 de la misma manera, el nivel de significancia de 0,000 que es menor a la 
planteada en el estudio de 0.05, lo que se ratifica que se acepta la hipótesis alterna, y de esta 
manera la calidad de servicio en caso de que tenga una asociación constructiva inmediata con 
la fidelización de compra del consumidor; lo que quiere decir cuanto mejor sea la calidad de 
servicio que brinde el supermercado Plaza Vea Ceres mayor será la fidelización de compra del 
consumidor en el supermercado en estudio. 












The purpose is to determine the relationship between Quality of Service and consumer loyalty in 
Supermarket Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. According to the methodology, it was considered that 
hypothetical deductive, with a descriptive correlation level, a non-experimental transversal design and 
it was also of applied type. The objective population of the study were the customers of the 
supermarket Plaza see Ceres, the sample was composed of 217 clients; Then, when processing the data 
and interpreting them, the correlation between the quality of service and consumer loyalty was found to 
be very high, as indicated by the estimate of 0.923 in the same way, the level of significance of 0.000 
that is lower to the one proposed in the 0.05 study, which confirms that the alternate hypothesis is 
accepted, and in this way the quality of service in case of having an immediate constructive association 
with consumer purchase loyalty; which means that the better the quality of service provided by the 




A partir de ahora, la búsqueda de calidad en las administraciones habla de uno de los 
patrones primarios en las empresas y es precisamente esta calidad la que reconoce a las 
organizaciones efectivas de aquellas que permanecen en el centro. La naturaleza de la 
administración es la premisa de la supervivencia de una organización: la competencia y la 
presencia de clientes muy educados progresivamente son dos factores que se suman a esta 
atención. Desde comienzos de la década de los 90, se han creado rápidamente nuevos marcos 
de anuncios, que ofrecen artículos sin marca a bajo costo (reductor de riesgo y ejecutor de 
clasificación). Todas las superficies sustanciales de la nutrición francesa se han apresurado a 
entrar en este campo y piden a los fabricantes que adopten una carrera desenfrenada de 
avances salvajes. El siguiente par de años sin duda será apartado por un esfuerzo por mejorar 
la repetición de visitas y el inquebrantable cliente. 
En cuanto al comprador, podemos encontrar, indudablemente, en los restos de las 
naciones europeas y en España en los próximos años, el amor perdido por las tiendas 
importantes y, en particular, los focos de compra debido al tiempo más importante dedicado a 
las compras, las afluencias de automóviles, los problemas para detenerse en las áreas de 
estacionamiento, el temor a las animosidades físicas en estos, en diferentes métodos para 
involucrar el tiempo, y la diferencia en la mentalidad del comprador que intenta descubrir la 
armonía entre la familia y la vida de los expertos. En un estudio de CETELEM realizado en 
Francia en 1995, se demuestra que, durante bastante tiempo, la mayor parte de los individuos 
franceses en general limitarán su utilización debido en cierta medida a los costos considerados 
injustificados por el 75% de la población general estudiada. En cualquier caso, es 
significativamente más fascinante que la investigación demuestre que existen diferentes 
motivos para mantener una reactivación genuina y que influyen en las relaciones con los 
clientes: ausencia de pensamiento (59%), ausencia de calidez y acomodación en los cimientos 
El fin del estudio estuvo en establecer correlación de la calidad de servicio y la fidelidad de 
compra del consumidor en supermercado Plaza Vea Ceres Lima Perú 2018. Además, pretende 
concretizar esfuerzos, ideas, opiniones y teorías de diferentes autores, cuyas investigaciones 
previas influenciaron para ahondar el actual trabajo. 
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(55%) y la ausencia de habilidad pulida de los mercaderes (54%). A partir de esta 
información, se argumenta que la ausencia de una buena administración provoca la decepción 
de la mitad de los compradores que pierden la constancia del cliente, lo que se combina con el 
peso de la rivalidad y la inexorable posición de clientes potenciales como una salida a la fuerte 
promesa de calidad. 
Estas percepciones deben influir en las organizaciones para ver qué es tan interesante 
buscar un apoyo de calidad para separarse de la oposición, hacer que los clientes sigan y 
aumentar sus beneficios, ya que los clientes actuales son las ventajas del mañana. 
En el primer apartado se evidencia el escenario incierto en supermercado Plaza Vea 
Ceres Lima Perú 2018, donde se especifica la problemática de las dos variables en ámbitos 
local, nacional e internacional; se exponen las teorías relacionadas al tema tanto de la variable 
1 como de la 2, así como los antecedentes. Así mismo, se plantea la problemática, la 
justificación de esta investigación y los fines; se concluye con el planteamiento de las 
hipótesis. 
En el segundo capítulo se menciona que el presente trabajo aplica diseño no-experimental, el 
nivel de estudio correlacional descriptivo y de enfoque cuantitativo; de igual manera, se 
aborda la operacionalización de las variables, que para este estudio fueron la calidad de 
servicio (variable 1) y fidelidad de compra del consumidor (variable 2). Se indica la población 
y la muestra, la cual se compone por 217 de 500 clientes Plaza vea Ceres, donde se aplicó el 
cuestionario y analizado mediante el programa estadístico SPSS. 
1.1 Realidad problemática 
Según Vargas y Aldana (2015) La calidad de servicio es un factor clave para cualquier tipo de 
organización, lo que conlleva a un desempeño empresarial que puede aumentar la 
competitividad tomando en cuenta la capacidad de respuesta, la tangibilidad dentro del 
establecimiento, la fiabilidad, seguridad y sobre todo la empatía (p. 36) 
En este momento, la intensidad se nota más clara, las empresas que prestan servicios se 
exigen progresivamente, dado que lentamente la mayor parte de los empresarios aplican 
metodologías distintivas para atraer clientes nuevos mediante los elementos de las 
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administraciones, de todos modos, el problema es que las empresas no lo hacen. demostrar su 
preocupación por saber si el cliente estaba contento con la calidad de servicio o el artículo 
proporcionado por su asociación, por lo que el punto focal de estos empresarios debe estar 
conectado a la metodología de los procedimientos para cumplir con una cantidad más notable 
de clientes mediante la calidad en sus servicios, y de esta manera lograr un cumplimiento en 
ellos para que vuelvan pronto a hacer otra compra y dar excelentes propuestas sobre la 
organización que produce comentarios positivos entre los clientes. Esa es la razón por la cual, 
en algunas naciones, la intensidad en el segmento de la administración se ha ido desarrollando 
a medida que los individuos siempre están introduciendo permutas en sus requisitos, 
aspiraciones y anhelos, debido que actualmente tienen oficinas más prominentes de ser 
educadas de los novedosos servicios y artículos, para que sus solicitudes aumenten cada vez 
más y ahora los individuos solicitan una consideración satisfactoria y rápida. 
A nivel Internacional, en países de América Latina la competencia entre las empresas 
para brindar calidad de servicios ha ido creciendo; porque los clientes son sensibles a cada 
opción que se le presenta. Del mismo modo, los consumidores tienen múltiples caminos para 
actualizarse de innovadores productos y servicios, por eso cada vez incrementan demasiado 
sus exigencias. Según Hernández (2013) en su artículo, La Magia del Buen Servicio afirma 
hoy en día las organizaciones aspiran que sus empresas lleven la petición del cliente en un 
tiempo estimado, dado que son la principal causa de que se mantenga en el mercado. Por otro 
lado, según Gonzales (2014) en la revista Redalyc en su artículo Trabajo y organizaciones, 
señaló que las empresas Disney y Apple han tenido en el transcurso de los años resultados 
positivos con sus clientes debido a que ellos tratan con mayor cercanía y confianza, además de 
ello demuestran buenas actitudes y habilidades (p. s/n). 
A nivel nacional, en el Perú existen empresas que utilizan diversas estrategias para 
captar a sus clientes y hay otras empresas que no están comprometidos con lograr satisfacer 
las expectativas de los clientes. Según Amoros (2015) en un estudio para conocer el perfil del 
consumidor en los Supermercado de la ciudad de Chiclayo, obtuvo como resultado que ofrecer 
una asistencia de calidad en los clientes es ineludible para permanecer en el mercado y que, si 
la calidad de servicio es buena, se cumple con las expectativas de los clientes en un 61%, de 
esta manera se logra que el cliente realice la repetición de la compra, asimismo se logra que el 
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cliente recomiende el servicio. Por otro lado, otros puntos que genera el agrado de los clientes 
es que el supermercado presente una variedad de productos y precios, además de ello que se 
brinde una atención amable y agradable, aparte de la imagen del establecimiento que destaque 
por ser atractiva y ordenada. (p. s/n). 
Según Oliver (1999, citado en Fandos, Estrada, Monferrer, Callarisa, 2013) define que 
es Una responsabilidad insondable de un artículo preferido en su recompra, lo cual, causará la 
compra por segunda vez del mismo producto de acuerdo al valor percibido, la satisfacción al 
cliente, la habitualidad y la lealtad del consumidor o cliente (p. 111). 
A nivel internacional, como llamó la atención el blog México Bursátil, en diciembre de 
2015 se hizo un resumen de las cuestiones fundamentales que abordaron las pymes mexicanas, 
lo que demostró que, de cada diez organizaciones, ocho llegan a los cinco años de existencia, 
mientras que los que subsisten sus primeros cinco años, solo el 10% averigua cómo 
permanecer trabajando durante mucho tiempo. Una de las causas reconocidas es que estas 
organizaciones no ofrecen un buen servicio a los clientes, solo se enfocan en los resultados y 
no en los clientes, otra es la ausencia de preparación para los compañeros de equipo, que 
tienen una gran consideración con respecto a los clientes, lo que hace que no vuelvan a 
contratar sus administraciones o elementos, en este sentido, los clientes no confían en la 
organización. 
A nivel nacional, como lo indica el Diario Gestión en noviembre de 2015, las entidades 
empresariales del Perú estarían en tendencia a perder el 91% de sus clientelas por dar una 
administración deficiente, uno de los elementos de que los clientes tienen una administración 
deficiente es la terrible experiencia que tienen con las organizaciones, el setenta y ocho por 
ciento del noventa y uno por ciento de la clientela decepcionados ya no haria una compra en 
esa organización. Las organizaciones no se enfocan en clientes decepcionados, por lo que la 
organización mundial Wavetec creó "Feeling Plus", un grupo que decide continuamente los 
temas y las aperturas que buscan las organizaciones cambiadas de artículos y 
administraciones, y adicionalmente produce pensamientos sobre la conducta del cliente y sus 
clientes. Las inclinaciones, las dimensiones de confiabilidad de los compradores, de esta 
17 
 
manera brindan los dispositivos esenciales para mejorar la naturaleza de la administración de 
las organizaciones y en este sentido mantienen a sus clientes. 
Plaza Vea fue creada en el año 1993 con el nombre de supermercado santa Isabel ya en 
el año 2003 pasa a ser propiedad del grupo Interbank en la cual cambia su nombre por el 
actual que es Plaza vea 
Identificamos cierto bajo nivel en el servicio de atención que se está brindando en la 
tienda y que podría ser por colaboradores desmotivados o faltos de capacitación en servicio al 
cliente no queremos que esto se siga acrecentando ya que nos va a la larga hacer perder 
clientes que siempre son la razón de ser de todo negocio. 
Plaza vea opera en un horario de atención de lunes a domingo de 8:00 a 22:00 horas 
solo cierra el establecimiento una vez al año que es el 1 de enero obteniendo la aceptación del 
público peruano siempre está presente con las campañas que se van realizando en el transcurso 
del año como son día de la madre fiestas patrias y siendo la más fuerte de navidad. 
Con esta globalización la competencia se hace fuerte ya que los clientes pueden lograr 
hacer compras online desde cualquier parte del país o del mundo, pero será una compra fría es 
por eso que se necesita que sea una experiencia única el servicio que le brindas a tu cliente 
dentro de cada tienda. 
Es muy discutido el término calidad de servicio no tiene una aprobación general los 
estudiosos lo ven como un aspecto que no se percibe, se busca entender la perspectiva del 
cliente, y satisfacción emocional, que la empresa cumpla con sus requerimientos. Así será fiel 
a la empresa. 
Las empresas que perduraron con el tiempo entendieron que el cliente es el eje de todo 
negocio y eso no puede tener objeciones a la hora de atender sus requerimientos están sujetos 
a atender la necesidad que requiere el cliente desde que ingresa al local hasta cuando se retire 
generando una excelente post venta. 
En el siguiente trabajo de investigación hay dos aspectos muy importantes en la 
fidelidad el comportamiento efectivo, que es como considera y su visita frecuente a la empresa 
y el comportamiento a compras y visitas futuras haya que dará siempre una buena 
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recomendación y que mejor que sea un amigo o pariente el que escuche de su boca que si vale 
la pena visitar a este local. 
1.2  Trabajos previos 
1.2.1. A nivel internacional 
Si sigue la tendencia de bajo nivel de servicio espantaremos a los clientes de Plaza vea 
y disminuiremos su presencia en el mercado poniendo en riesgo su estabilidad en el mercado, 
ayudando a la organización a saber su grado actual de calidad de servicio brindado, 
conociendo la posición en la mente del consumidor, que busca el cliente en su servicio. Por 
ello, se buscará encontrar la conexión entre la calidad de servicio y la fidelidad de compra del 
consumidor  
Beltrán (2013) con título “La fidelización de clientes y su incidencia en las ventas de los 
servicios hosteleros que ofrece Sierra Bella Hostería en el cantón Tisaleo provincia de 
Tungurahua”. Para optar el grado de magister en marketing en la Universidad de Ambato 
infiere que: La organización no es suficiente para aplicar metodologías de promoción para 
fabricar la fidelización del cliente, siendo esta una perspectiva esencial e importante para que 
sea más atractiva y competente. Sierra Bella Hostería está solicitando excepcionalmente a los 
clientes y es difícil de cumplir con ellos, debido a la oferta que existe en la parte de Hotelería y 
Turismo. La organización no está teniendo ninguna actividad importante organizada para 
llegar al cliente desde el momento en que ingresa hasta el momento en que abandona las 
instalaciones. 
Ospina, S. (2015) El trabajo titulado: “Calidad de Servicio y Valor en el Transporte 
Intermodal de mercancías - Un modelo integrador de antecedentes y consecuentes desde la 
perspectiva del transitario”. Para optar el grado de Doctor en Marketing, Universidad de 
Valencia – España, las conclusiones a las que llego son las siguientes: En primer lugar, se 
exponen los fines relacionados con la investigación de las coordinaciones. A pesar de que la 
idea de coordinaciones termina siendo vaga debido a la utilización que se le ha dado a este 
término en varios controles (ciencia, campo militar, promoción, etc.), en las coordinaciones de 
proposición se incluye como acción básica de organizaciones con una clara introducción al 
cliente, por lo que las necesidades y requisitos de estos, decidirán; y el estilo de administración 
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que se crea. A pesar del hecho de que en los primeros períodos de su mejora se vio como una 
acción opcional relacionada solo con la diseminación física de los artículos desde la 
instalación industrial al cliente, más adelante, se produjo un desarrollo increíble que permitió 
la investigación de las coordinaciones en El campo académico, como en el experto. En ese 
punto aparecen las principales revistas particulares en coordinación y las producciones 
principales que revisan este control desde el punto de vista de la promoción. Debido a este 
avance, las coordinaciones comienzan a recibir estándares esenciales de promoción, y los 
componentes, por ejemplo, la introducción del cliente, terminan los aspectos básicos de esta 
capacidad dentro de la organización. 
Álvarez (2013) en su trabajo de investigación titulada como. Satisfacción de los 
clientes usuarios de los servicios de calidad ofrecida en las redes de Supermercados 
Gubernamentales. Tesis como requisito para obtener el grado de licenciado en la Universidad 
Católica Andrés Bello, Venezuela y donde el objetivo general de la investigación es 
determinar la relación de las variables calidad de servicio y satisfacción de los clientes. La 
metodología es descriptiva correlacional y de diseño no experimental, además es de carácter 
cuantitativa por tal se llevó a cabo la técnica encuesta a 305 clientes efectivamente. Al interior 
marco teórico se hallaron a Guinaliu, M con sus teorías de lealtad al ánimo del consumidor; 
Bitner y Booms con sus estudios entre la relación del servicio y satisfacción. En conclusión, 
en la propuesta elegida se encontró una relación moderada de Spearman de 0.650 y la 
estimación de P = 0.000; de nuevo, se llama la atención sobre el hecho de que los impactos de 
los productos se reducen en un 20,41%, de esta manera, la repercusión positiva del 50,27% se 
capturó a los costos modificados y el 15,80% cambió los calendarios, y un 45,82% de 
duración para el año anterior. Especialistas para dedicarles un espacio reconocido. 
La investigación aporto propuestas de progreso continuo en relación a los clientes y 
con ello llegar a un grado de satisfacción ascendente en sus estados de ánimo, posteriormente 
menciona vitales reformas que se deben adaptar a los gustos fervientes que entusiasman a los 
clientes apasionadamente. 
Molina (2013) en su trabajo de investigación titulada como. Los servicios 
personalizados y su relación con la satisfacción de los clientes en el Supermercado Narcis de 
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el receptor esté contento con las administraciones. 
la Ciudad de Latacunga, Ecuador. Tesis para obtener el grado de Licenciado en la Universidad 
de Ambato y tuvo como objetivo general de la investigación es determinar si los servicios 
personalizados tienen relación con la satisfacción del cliente en los Supermercados de 
Ecuador. La metodología es descriptiva correlacional y de diseño no experimental, además es 
de modelo cuantitativa por tal se llevó a cabo la técnica encuesta y el instrumento cuestionario 
a 285 clientes oportunamente. Al interior de su marco teórico se señala a autores como Kotler 
con su Marketing moderno; Hoffman y Bateson y el Marketing de Servicio. En conclusión, en 
la tesis elegida encontró una conexión moderada de Spearman de 0.728 y la estimación de P = 
0.000; Convenientemente encontramos 43.7% en beneficio para el cliente, 59.4% de 
administración de manera benevolente, 25.7% buscan abrir un libro de recomendaciones 
adecuadamente. La exploración proporcionó aclaraciones útiles de las administraciones 
personalizadas que tengan a los clientes, a las ventajas que adquieren en caso de que se 
conecten de manera positiva, en un tiempo y forma relacionados, y se acentúa para hacer que 
1.2.2. A nivel nacional 
Ñahuirima (2015) en su tesis titulada. Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente de las 
pollerías del Distrito de Andahuaylas, Región Apurímac”. Tesis como requisito para lograr el 
grado de Licenciado en la Universidad Nacional María Arguedas y donde el objetivo general 
de la investigación es determinar la relación de las variables calidad de servicio y satisfacción 
del cliente con ello generar una adecuada función de los servicios brindados. La metodología 
es descriptiva correlacional y de diseño no experimental, además es de carácter cuantitativa 
por tal se llevó a cabo la técnica encuesta y el instrumento cuestionario a 304 clientes que 
participaron de la investigación. Se toma en consideración para el marco teórico a diversos 
autores como Chiavenato y sus teorías de la Administración, Crosby y las teorías de la calidad. 
En conclusión, en la teoría seleccionada se encontró una conexión ideal de Spearman de 0,855 
y un 0,00 de notoriedad, mostrando un alto resultado al referirse a los componentes 
sustanciales con un 39.8% de importancia, y de esta manera un 44.5% en relación con la 
confiabilidad, en referencia El límite de reacción se califica con un 37.6%, debido a la forma 
en que se imagina la compasión con un 45.1% en relación con la benevolencia. 
Sorprendentemente, la exploración contribuyó con similitudes y signos sociales a lo que alude 
21 
 
una fundación de nutrición, ya que subraya la cobertura a través de las administraciones, los 
requisitos previos que se persiguen de forma continua por las solicitudes de los clientes. 
Quispe (2015) en su trabajo de investigación Titulado. Calidad de Servicio y 
Satisfacción de los Clientes usuarios del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto, Andahuaylas. 
Tesis para optar el grado profesional de Licenciado en Administración en la Universidad 
Nacional José María Arguedas y donde el objetivo general de la investigación es determinar la 
relación de las variables calidad del servicio y satisfacción de los usuarios. Al interior del 
marco teórico esta Luque, T (1984) y sus dimensiones de la calidad; Hunt,K (1978) con sus 
dimensiones de satisfacción. En la Metodología de la investigación es de tipo descriptivo 
correlacional y de enfoque cuantitativo y el diseño es no experimental, además se elaboró 
como técnica la encuesta que se aplicó a 272 clientes. Teniendo todo en cuenta, en la 
propuesta seleccionada se encontró una conexión moderada de Spearman de 0.750 y la 
dimensión de esencialidad demuestra que la estima (sig. = 0.00), en este sentido, se reconoció 
que existe una conexión moderada, es, Asimismo, se demostró que la calidad inquebrantable 
se muestra en un 42,57%, además de un límite de reacción en un 30,78%, la seguridad en un 
45,53% en los últimos clientes reaccionó decididamente a los costos y ofertas. 
Dio la confirmación de que existe una conexión crítica entre los factores que son la 
naturaleza de la administración y la lealtad del consumidor, y también se resolvió que los 
clientes reaccionan de forma apática hacia los componentes sustanciales, cuando el artículo o 
la administración se dan de manera efectiva. 
Gutiérrez (2016) en su trabajo de investigación titulado. Calidad de servicio y la 
relación con la satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del 
distrito de Lurigancho, Lima. Tesis como requisito para aspirar el grado de Licenciado en la 
Universidad Peruana Unión y donde como objetivo general es determinar la relación que 
guardan las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente. La metodología es de tipo 
descriptivo correlacional y no experimental de corte transversal, por tal se llevó a cabo la 
técnica encuesta y el instrumento cuestionario fue a 355 clientes, además en el marco teórico 
se apoyó en autores como: Parasuraman (1984); Feigenbaum (1988). Al final de la propuesta 




0.00), y un 95% de certeza, lo que demuestra que existe una conexión entre los factores, 
adquiriendo debido a los clientes los componentes inconfundibles en un 52.7% Por lo tanto, el 
53.2% en relación con la calidad inquebrantable, en relación con el límite de reacción, se 
valora con el 54.1%, y los rendimientos de seguridad en un 49.5% en relación con la validez y 
la seguridad, y la simpatía del 50.5%. Merece una referencia que estas medidas deben mejorar 
más simultáneamente. 
La investigación proporcionó iluminaciones aceptables que se representan a través del 
tratamiento agradable, además llama la atención sobre las ventajas de otorgarle a la 
administración de un cliente un estímulo para el aliento de otros cuando lo requieren nuestras 
administraciones. 
Acuña (2013) en su tesis titulada “El marketing emocional y la fidelización de los 
clientes en Luse Clínica Spa Nuevo Chimbote-2013” concluye que: La fidelización se logra 
mediante la gestión de clientes, razones por las que La fidelización de la firmeza de las 
organizaciones de Luse Clínica Spa es alta, con un 55% que demuestra que los clientes se 
sienten satisfechos y relacionados con las administraciones proporcionadas por la 
organización. En el examen, se diseccionó la conexión entre la promoción apasionada y la 
fidelidad del cliente, donde se resolvió que más de la mitad de los encuestados tienen una gran 
indiferencia y una gran publicidad entusiasta, razonando que de alguna manera la aplicación 
de demostración emocional produce constancia en los clientes como lo demuestra la 
especulación de exploración. hay una gran relacion Después de haber prestado atención al 
examen de las partes clave de la promoción entusiasta y la dimensión de dedicación de los 17 
clientes de Luse Spa; Analizando la relación y destacando los resultados obtenidos de la 
prueba de chi-cuadrado, podemos decidir la conexión entre la exhibición apasionada y la 
inquebrantable cliente en el spa de la instalación de Luse, que permite el reconocimiento de la 
teoría con un chi-cuadrado de 9.768 de Pearson, 9210 Plaza en mesa y con 2 grados de 
En este segmento, los establecimientos teóricos de los factores establecidos en el presente 
estudio serán definidos, pensando en la encuesta abstracta de varios creadores. De esta 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
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1.3.1. Calidad de servicio. 
1.3.1.1. Teorías sobre calidad de servicio 
manera, tenemos las ideas de la naturaleza de la administración, la confiabilidad del cliente y 
la conexión entre la naturaleza de la administración y la fidelidad del cliente. Del mismo 
modo, se hace referencia a las principales estrategias creadas para tratar de medirlas. 
Según lo indicado por Villalba, C. (2013) Cuando se discute la calidad de servicio, se debe 
considerar que su aplicación en la redacción se modifica, por lo que un método para 
comprender la idea es clasificar los pensamientos que la continúan. 
En el cual el creador por esta razón, el beneficio como idea en el ejemplo principal es 
el que apoya la disposición nivelada, en este sentido, se refiere a Fisher (1988, p. 175), donde 
caracteriza a la administración como la disposición de los ejercicios. , ventajas o 
cumplimientos que se ofrecen disponibles para ser comprados o se proporcionan en relación 
con ofertas; Años después de que Fisher y Navarro (1994, p.185) lo descubrieran como "una 
especie de gran beneficio monetario; establece lo que designa la parte terciaria, todos los que 
trabajan y no crean mercancías deben entregar las administraciones"; Los autores, por 
ejemplo, (Kotler, 1997, Lovelock, 1983, Parasuraman et al., 1985, Grönroos, 1978), refuerzan 
sus pensamientos en función de los atributos de las administraciones; En este sentido, es vital 
gestionar como prioridad principal que la impalpabilidad, la indistinguibilidad, la 
heterogeneidad y la terminación sean componentes separados que posiblemente podrían estar 
conectados a un elemento físico (Kotler, 1997, p. 656), es decir, que las administraciones no 
pueden Comprobado por el cliente antes de comprar, en consecuencia no puede garantizar su 
calidad, convirtiéndose en la demostración en sí misma en un resultado (Lovelock, 1983).  
Es fundamental ver cómo los atributos de los servicios son factores imperativos en el 
desarrollo y la comprensión de la calidad de servicios como una estructura que establece las 
reglas para ver cómo la promoción de los servicios se convierte en un dispositivo vital para 
cuantificar el beneficio de la universidad. 
Atributos de los servicios Intangibilidad Uno de los estados fundamentales de las 
administraciones es la elusividad; este factor es refrescante esencialmente por estar o no 
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conectado a un elemento físico, en este sentido, se considera como la principal medida de 
separación entre un decente y una administración; el resultado en el acuerdo o toma de una 
administración permite decidir si el cliente se cumple o no, en otras palabras, no se puede 
reconocer con las facultades que se obtuvieron anteriormente y, posteriormente, esto sugiere 
ciertas características  
Vizcaíno, A.; Vizcaíno, V.; Vargas, J.; Gaytán, J. (2017) en su artículo demostró que el factor 
clave para garantizar el cumplimiento de cualquier asociación es la calidad de servicio que le 
otorgan al comprador. Es por consiguiente que conocer el sentimiento de lo que creen los 
clientes que reciben la administración es imperativo conocer las perspectivas que se pueden 
mejorar para satisfacer completamente al cliente (Gutiérrez, H., 2010). Los establecimientos 
que administran administraciones de bienestar también deben conocer la calidad de servicio 
que recibe el paciente, ya que "una administración de bienestar tiene como objetivo principal 
mantener, restablecer y promover el bienestar a través de una asociación estable entre el 
cliente (o paciente). Los proveedores, de esta manera, se comprometen todos los esfuerzos 
especializados, regulatorios y lógicos para mejorar la naturaleza de la consideración del 
paciente, más tarde será el mejor juez para evaluarlo "(Torres Navarro, Jélvez Caamaño y 
Vega Pinto, 2014). 
El modelo SERVPERF en la evaluación de servicios 
Dado que hay innumerables asociados con la disposición de una administración de 
bienestar, es importante estructurar un instrumento para examinar la calidad de servicios que 
permita conocer los puntos de vista positivos y negativos que el procedimiento de 
consideración puede tener aquí. Para cuantificar la calidad de servicios ofrecida, hay una gran 
cantidad de modelos, pero la pantalla SERVQUAL y SERVPERF emergen entre las más 
críticas. 
SERVPERF debe su nombre a la consideración selectiva pagada al examen de 
ejecución. Los inicios de esta evaluación muestran el año 1985, para la administración de 
calidad de la administración que depende de la búsqueda de respuestas a las direcciones 
identificadas con la administración y su mejora, que fue un compromiso asignado a 




seguridad y sobre todo la empatía (p. 36) 
los científicos mencionados anteriormente dirigieron una progresión de investigaciones 
subjetivas y cuantitativas a clientes de varias organizaciones y organizaciones, por ejemplo, 
bancos, comunicaciones, comerciantes, entre otros. Para el momento de 1992, mediante 
métodos para un examen en el límite de estimación de una escala más compacta, en vista de la 
ejecución y tomando en cuenta directamente Cronin y Taylor construyeron otro modelo que 
llamaron SERVPERF, que, a diferencia de SERVQUAL, solo destaca la impresión de los 
clientes de la administración que se les ha otorgado. La demostración SERVPERF se utiliza 
para observar la ejecución de una fundación o administración, lo que proporciona una 
proporción de la viabilidad de una administración. Depende de la impresión del encuestado, ya 
que comunica la dimensión de la viabilidad en lo que necesita desglosar. Con esto, puede tirar 
la habilidad que los clientes o individuos que utilizan la administración expresan su evaluación 
de la calidad de los servicios. 
Cronin y Taylor (1992) y (1994), infirieron que el modelo de calidad de servicio 
SERVQUAL propuesto por Zeithaml, Parasuraman y Berry no fue el más satisfactorio para 
evaluar la calidad de servicio, ya que evaluó su Una vez los deseos y la impresión del 
administración, cuya distinción significaría las separaciones entre lo que el cliente espera 
obtener y lo que finalmente obtiene, por lo que hicieron en una escala más breve para medir 
solo el cumplimiento de la administración o lo que se conoce como la vista del resultado de la 
administración de la participación adquirida, retomando cosas similares propuestas por el 
espectáculo de Servqual (Díaz M. y García M., 2008). 
Según Vargas y Aldana (2015) La calidad de servicio es un factor clave para cualquier tipo de 
organización, lo que conlleva a un desempeño empresarial que puede aumentar la competitividad 
tomando en cuenta la capacidad de respuesta, la tangibilidad dentro del establecimiento, la fiabilidad, 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1984) sostuvieron “es un examen del reconocimiento 
del cliente en relación con sus necesidades distintivas, deseos, discernimientos y, además, se 
encarga de hacer y construir la fidelidad del cliente. 
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Lo mencionado por estos autores la calidad de servicio se ajusta para abordar los 
problemas y deseos de los clientes con el fin de hacer y mantener clientes. De esta manera, se 
proponen mediciones para evaluar la calidad aparente y la calidad esperada. 
En sus diferentes exámenes, plantearon que "La calidad tiene tres atributos que son 
impalpabilidad, heterogeneidad y conexión” (Zeithman et al., 1984). 
De esta manera la calidad de servicio está siendo evaluada por las mediciones sobre la 
base de que el cliente se desvía por observaciones directas cuando se decide por la opción de 
compra, sin embargo, esto se identifica con la satisfacción de sus deseos, requisitos previos. 
1.3.1.3. Dimensiones de la calidad de servicio 
Dimensión 1: Tangibilidad 





Imagen del trabajador  
Dimensión 2: Fiabilidad 
Son aquellas características desarrolladas de la organización que está relacionada a brindar un 
servicio sin error. 
Indicadores 
Cumplimiento del servicio 
Eficiencia 
Desempeño del personal 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta: 





Velocidad de Servicio 
Tiempo de Espera 
Tiempo de Atención 
Dimensión 4: Seguridad 





Dimensión 5: Empatía 
Es la habilidad del colaborador para comprender al cliente. 
Indicadores 
Amabilidad 
Cercanía con el cliente 
Interés por el cliente 
1.3.2. Fidelización de compra del consumidor 
1.3.2.1. Teorías de fidelización de compra de consumidor 
En consecuencia, según Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993, referidos en Huingo, D. 
(2017) piensan en los indicadores de la lealtad, centrándose en la intención de recompra y la 
recomendación de la organización u empresa. 
La intención de compra alude a volver a obtener los artículos o administraciones una y 
otra vez de una organización similar. 
Ahora bien, se puede decir que el objetivo de la recompra es recomprar lo que se 
compró anteriormente, independientemente de que sea un artículo o una administración, pero 
en una organización similar. Es la realidad o actividad de algo que necesita ofrecer una guía o 
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proponer algo, en el que también se puede hablar como una recomendación antes de una 
investigación específica. (Pérez y Merino, 2014) 
En esta parte puede indicar que la sugerencia se puede adquirir con un cumplimiento 
decente de un artículo o servicios que la organización brinda a sus clientes. 
Para Zeithaml (2002, citado en Huingo, D. 2017) observe los componentes como 
Fideicomiso que debe transmitir o entregar el artículo o la administración como está 
garantizado; La responsabilidad es donde el artículo o la administración se da en el tiempo 
normal; La seguridad alude a la consideración que se trata con los clientes y la confianza que 
producen; Empatía en la que se da una administración individual y se coloca en la posición del 
cliente y Tangibles, que son el marco de la organización y los materiales compuestos. 
Con las medidas o los componentes que fueron punto por punto arriba, será concebible 
examinar con más exactitud cómo la calidad de servicio crea en las organizaciones o 
asociaciones y cómo tiende a estar conectada a los clientes, de esta manera causando una 
impresión decente. 
De esta manera, continuamos caracterizando el segundo componente como la lealtad 
del consumidor Para Kotler (2007) caracteriza que: 
De una persona que se identifica con la estima vista por el cliente del artículo o la 
administración con lo que esperaba en especie. Entonces, nuevamente, tiene los componentes 
que lo acompañan como Rendimiento Percibido, que es lo que resulta de lo que el cliente ve 
cuando se obtiene el elemento o la administración; Expectativas, que es lo que se anticipa de 
ese elemento o administración que los clientes ven y las dimensiones de cumplimiento que son 
el resultado después de que el cliente adquirió lo que necesitaba. 
Kotler intenta influir en nosotros para comprender la lealtad del consumidor, que es lo 
que se desea en relación con lo que se anticipó de ese artículo o administración que ofrece la 
organización. 
1.3.2.2. Definiciones 
es el componente fundamental dentro de la inquebrantabilidad que comprende al repasar con 
la mayor frecuencia posible las compras que el cliente realiza en una organización, 
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dependiendo de los componentes adjuntos como Frecuencia, Duración, Antigüedad y 
Repetición (Barahona, 2009) 
En esta parte se destaca que la habitabilidad no es más que la reiteración en un lugar 
similar de forma continua, siendo este un componente extremadamente utilizado en las 
grandes asociaciones u organizaciones. 
Por fin, continuamos caracterizando el último componente que es la confiabilidad del 
cliente. 
Según lo indicado por Oliver (1999, referido en Huingo, D. (2017). Es la 
responsabilidad duradera hacer compras de artículos o administraciones en una asociación u 
organización similar una vez más. 
Se deduce que la dedicación del cliente es una dedicación con respecto al cliente para 
hacer la compra del artículo o la administración en una organización similar que se anunció 
recientemente. 
La fidelización de los clientes es una conducta constructiva de un hombre, ya que se 
cumple y cuando el cliente hace regularmente un uso estable. (Superintendente, 2010) 
Se comenta que la fidelización en los clientes se fundamenta en la repetición estable de 
una compra de parte del cliente, teniendo ventas fijas. 
La fidelidad de los clientes depende de los compradores, donde es importante obtener 
tratos y acuerdos duraderos con asociaciones cercanas con ellos. (Álvarez, 2007) 
De acuerdo con este punto, se suele suponer que la confiabilidad del cliente depende de 
las asociaciones comerciales y económicas con los clientes, lo que dura más tiempo. 
Intentar que los clientes de una empresa u organización sigan manteniendo vínculos de 
venta fijas y el mayor tiempo posible. (Mesen, 2011) 
Ahora se infiere que la fidelidad del cliente es imperativa y fundamental para una 
organización en el caso de que siga siendo un cliente confiable y creará ingresos 
absolutamente positivos para la organización. 
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Por lo tanto, la devoción del cliente tiene componentes a los que se hace referencia en 
el contenido adjunto que depende de la fuente de un creador. 
La devoción del comprador se compone de cuatro componentes o medidas, por 
ejemplo, el valor visto por el cliente, la satisfacción del cliente, la habituidad y la lealtad del 
cliente. (Barahona, 2009) 
Por lo tanto, el componente primario se caracteriza como la estima vista por el cliente. 
Es la estimación del comprador con respecto a la utilidad del artículo o la administración que 
da una asociación, en vista de la impresión de lo que recibe el cliente y lo que da la 
organización. (Hernández, 2012). 
En esta parte puede observar que la estima vista por el cliente es esencialmente lo que 
el cliente evaluará sobre el elemento o la administración que ofrece o mueve una organización 
o asociación. Sea como sea, se caracterizan los cuatro componentes de calidad de 
administración. 
1.3.2.3. Dimensiones de fidelización de compra del consumidor 
Dimensión 1: Valor percibido por el cliente 
El valor percibido por los clientes es vital para el logro de las organizaciones. En caso de que 
estemos convencidos de que algo merece su valor, hacemos la compra. Es decir, compramos 







Dimensión 2: Satisfacción del cliente 
Refiere al nivel de la consistencia del individuo cuando realiza una compra o utiliza una 
administración. El razonamiento demuestra que, para un cumplimiento más notable, una 
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Dimensión 3: Habitualidad 
El estándar alude a la naturaleza de lo continuo que tiene algo, una circunstancia u ocasión. 
Indicadores 
Frecuencia 
Relación de confianza 
Dimensión 4: Lealtad del cliente 
La lealtad del cliente es una pieza clave para la ejecución de una organización, de manera 
consistente. En cualquier caso, ofrecer un artículo o una administración imaginativa, de 
calidad, no es suficiente hoy para obtener clientes fieles. 
Indicadores 
Intensión de compra 
Recomendación 
1.3 Formulación del problema 
1.3.1 Problema general 
¿Cuál es la relación que existente entre la calidad de servicio y la fidelidad de compra del 





1.3.2 Problemas específicos 
¿Cuál es la relación que existe entre la tangibilidad y la fidelidad de compra del consumidor   
en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la fiabilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la seguridad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la empatía y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
Es justificable el estudio bajo ciertos criterios de Hernández, Fernández y Baptista (2010, pp 
40-41) 
El estudio es conveniente para el que investiga, por lo que permitirá medir la calidad de 
servicio en Plaza Vea, también es conveniente para el rubro en la que se desarrolla dicha 
indagación por la contribución de investigación científica al campo de estudio de los 
supermercados o el sector retail, que es una teoría muy común, aun con mucho por explorar 
relevancia social. 
Así mismo, el estudio tiene como relevancia social de permitir conocer en parte un 
porcentaje de la población estudiada con respecto a la calidad de servicio en estudio y la 
fidelización de los clientes, también plantea alternativas de solución, destrabar los procesos 
burocráticos y fomentar la buena calidad de servicio. 
También el valor teórico de este estudio será la de diseccionar cada una de las 
especulaciones y aparatos que permiten darse cuenta de cuáles son las variables que influyen 
en la naturaleza de la administración desde el punto de vista de los trabajadores del mercado, y 
que posteriormente contribuyen con futuras solicitudes de el avance de la mejora de los 
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arreglos de esto para expandir las mejores condiciones para los propios clientes internos y 
externos. 
1.6 Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis general. 
Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas 
Existe relación entre la tangibilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Existe relación entre la fiabilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en Supermercado 
Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Existe relación entre la seguridad y la fidelidad de compra del consumidor   en Supermercado 
Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Existe relación entre la empatía y la fidelidad de compra del consumidor   en Supermercado 
Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
 
Como valor metodológico tendrá la utilización como instrumento de recolección de 
datos el cuestionario y el análisis documentario que brindan una investigación breve e 
inconfundible que se une al discernimiento inmediato con la protesta de la exploración y la 
información recopilada por las revisiones se utilizarán como un instrumento para la 
acumulación de información. 
Por último, en cuanto a las implicaciones prácticas al conocerse cuales son los 
determinantes de la calidad de servicio analizados desde la teoría de Vargas, M., y Aldana, L, 





1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación existente entre la Calidad de Servicio y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
1.7.2. Objetivos específicos 
Determinar la relación existente entre la tangibilidad y la fidelidad de compra del consumidor   
en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
ll. METODO. 
2.1 Diseño de Investigación 
En primer lugar, la tesis cuenta con un diseño no experimental-transversal que muestra la 
percepción y la investigación de los problemas por parte del especialista que se encuentra 
presente con factores que acaban de ocurrir, sin crear ningún problema. Además, el plan 
transversal retrata los factores (en este caso, la calidad de servicio y la fidelización de compra 
del consumidor) y los desglosa en un tiempo explícito. Como se menciona, Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) donde demuestra que esta estructura es el examen eficiente y 
experimental en el que no existe una mediación para cambiar o controlar la información de 
exploración de los factores bajo investigación. Con respecto al diseño transversal, autores 
similares declaran que se centra en la representación de los factores y la investigación de su 
conexión o impacto a través del compendio de datos en tiempo y momento dado. 
Determinar la relación existente entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
 Determinar la relación existente entre la fiabilidad y la fidelidad de compra del consumidor   
en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Determinar la relación existente entre la seguridad y la fidelidad de compra del consumidor   
en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Determinar la relación existente entre la empatía y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
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Además, el estudio es aplicada, ya que utiliza la teoría de Vargas, M. y Aldana, L., en 
el avance del estudio y, según la información obtenida, intenta proponer nuevas respuestas 
para el problema, por ejemplo, Está respaldado por Hernández, Fernández y Baptista (2014) y 
afirma que este tipo de estudio se caracteriza por el deseo de recurrir a las comprensiones 
adquiridas para analizar temas explícitos bajo atributos y condiciones específicas, por lo que 
necesita un sistema hipotético para enfrentar la realidad con la teoría. 
También es de nivel correlacional-descriptiva, ya que buscará cuantificar o ver la 
dimensión de la asociación entre los factores (la calidad de servicio y fidelidad de compra del 
consumidor) que se han presentado para investigar y sobre la base de que la exploración 
presenta el Problema con ocasiones genuinas. Esto es afirmado por Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), donde hace referencia a que este nivel tiene la motivación para investigar el 
nivel de relación existente, en una situación explícita, entre al menos dos factores, 
clasificaciones o ideas (p.121). En cuanto a la investigación, un creador similar expresa que 
organiza la introducción de una traducción satisfactoria según lo indicado por las realidades y 
las sustancias expuestas, para lo cual se centra en encontrar particularidades básicas de 
reuniones homogéneas de maravillas, utilizando criterios ordenados que alientan la 
declaración de su Conducta y estructura. 
En cuarto lugar, la tesis posee un método hipotético-deductivo, ya que depende de 
trabajar en este tema de ver la naturaleza de la administración y la confiabilidad del cliente de 
la tienda de comestibles See Plaza, donde se rechazarán algunas teorías, considerando la 
hipótesis de Vargas, M. y Aldana, L., y Fandos, J., Estrada, M., Monferrer, D., Callarisa, L, a 
la luz del hecho de que, según Hernández, Fernández y Baptista (2014), expresa que es un 
procedimiento centrado en torno al comienzo de proclamaciones como teorías, que deben ser 
aprobadas o descartadas, para ser verificadas en consecuencia. 
En quinto lugar, la tesis posee un enfoque cuantitativo, ya que se recopila la primera 
información para su examen individual expresivo e inferencial utilizando aparatos medibles 
para obtener resultados. Como lo demuestran Hernández, Fernández y Baptista (2014), donde 
muestran, esta metodología se utiliza para recopilar datos para decidir ejemplos de conducta y 
aprobar especulaciones e hipótesis, utilizando investigación fáctica y estimaciones numéricas.  
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Como último punto, se usó un modelo de diseño correlacional en nuestra investigación el cual 







2.2 Variables, Operacionalizacion 
2.2.1. Variables 




2.2.2. Operacionalización de variables 
 






Tabla 2: Matriz operacional variable Fidelización de compra del consumidor 
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2.3 Población y muestra. 
2.3.1.  Unidad de Muestro  
La unidad de muestreo los clientes ingresantes al supermercado Plaza vea Ceres. 
2.3.2. Población. 
De acuerdo a un estudio de observación se logró determinar la población de 500 
clientes un día de semana. 
2.3.3. Muestra. 
 
Según lo indicado por Hernández, Fernández y Baptista (2014) confirman; es el tipo de 
caso que se estudian. Normalmente es equivalente a la unidad de estudio, sin embargo, de 
vez en cuando es extraordinario 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aseveran que es un grupo accesible, restringida y 
caracterizada de todo el universo en el que se espera que resuma los resultados y se incluye 
a sí misma como la referencia para la elección de la población. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) presentan su identidad de representación, ya que 
es un subconjunto o parte que se selecciona con el objetivo de poder hablar de las 
características de la población agregada. 
El estudio actual utilizó un ejemplo probabilístico aleatorio simple. En cuanto a, 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), confirman que está particularizado para cumplir 
con los estándares de equiprobabilidad (cada componente presenta una ruptura con los 
resultados potenciales a elegir) y para lograr la minuciosidad lógica más notable. 
De la misma manera, la ecuación adjunta se conectó para realizar la estimación del 
ejemplo 
El estudio logró constituir una muestra de 217 clientes ingresante al supermercado 
Plaza Vea Ceres 
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Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que, después de realizar una 
recopilación eficiente de información a través de un plan concentrado en respaldar la 
meticulosidad de los resultados, permite obtener respuestas a varias cuestiones. 
2.4.2.  Instrumentos de recolección de datos. 
El cuestionario se configuró como el instrumento utilizado para el resumen de datos, que se 
organizó para los clientes que ingresaron a la tienda de Plaza Vea y estuvo compuesto por 
30 preguntas: 15 concentradas en el factor libre (Calidad de servicio) y 15 en la variable 
necesitada (Fidelidad de compra del consumidor). 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) expresan que son responsables de 
concentrar sus intereses en los temas que se están considerando, reduciendo la realidad a un 
número predeterminado de información primordial y delimitando la protesta de estudio. 
2.4.3. Validez. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) demuestran que no es una propiedad del 
instrumento, sino de los resultados, a la luz del hecho de que la legitimidad del instrumento 
se ofrece por la razón que se busca con un acuerdo de individuos y explícita. 
Así, el juicio de los especialistas acompañantes de la Escuela de Administración de 
la Universidad César Vallejo se ha utilizado para reflexionar sobre la legitimidad del 
instrumento utilizado en la mejora del trabajo actual. 
 
 
La encuesta se estableció como la estrategia utilizada para el resumen de los datos en el 
avance de la investigación, ya que fomenta la acumulación de información a través de 
respuestas proporcionadas por individuos similares que se resumen y según las preguntas 
provistas por el especialista. 




Tabla 3: Tabla de validéz del instrumento 
 
2.4.4. Confiabilidad. 
La confiabilidad del instrumento se medirá por el método del alfa de cronbach de acuerdo a 
30 interrogantes que fueron enfocadas a los 217 clientes ingresante al supermercado de 
Plaza Vea Ceres. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que la confiabilidad mide la 
fiabilidad o que tan fiable es el instrumento para ser aplicado en otras investigaciones. 
3.3.3. Fiabilidades Del Instrumento 
Tabla 4: Cuadro estadístico de fiabilidad de las variables y dimensiones 
 
Tabla 5: Estadísticas de fiabilidad de la variable independiente (Calidad de servicio) 
 
De acuerdo a la fiabilidad de la primera variable se verifica un coeficiente del alfa de 
cronbach de 0.952 que según al cuadro de coeficientes (ver tabla 8) es excelente, lo cual 




Tabla 7: Estadísticas de fiabilidad de las variables generales 
 
Tabla 8: Tabla de valoración de los coeficientes 
 
Fuente: George y Mallery (2003, p. 231) 
Tabla 6: Estadísticas de fiabilidad de la variable dependiente (Fidelidad de compra del 
consumidor) 
De acuerdo a la fiabilidad de la segunda variable se verifica un coeficiente del alfa de 
cronbach de 0.932 que según al cuadro de coeficientes (ver tabla 8) es excelente, lo cual 
confirma que tan confiable es nuestro instrumento. 
Asimismo, se confirma lo señalado anteriormente, teniendo en cuenta los valores de 
coeficientes de α detallados en el siguiente cuadro: 
De acuerdo a la fiabilidad general se verifica un coeficiente del alfa de cronbach de 0.971 
que según al cuadro de coeficientes (ver tabla 8) es excelente, lo cual confirma que tan 
confiable es nuestro instrumento. 
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2.5. Aspectos éticos. 
  
2.4.5. Métodos de análisis de datos. 
La técnica para la investigación de la información fue descriptiva e inferencial. La 
confiabilidad de la encuesta se estimó a través del alfa de Cronbach, mientras que su 
legitimidad se logró a través del juicio maestro. De igual manera, se utilizó adicionalmente 
la programación medible SPSS 23. 
Empleo de información: El carácter de las personas a las que se hizo una descripción 
general se consideró adecuadamente y no se utilizó para fines inapropiados. 
Valor social: Las personas que eran miembros del examen presentaron una 
disposición para ayudar a mejorar el examen, por lo que no se comprometieron ni se 
pusieron en circunstancias de riesgo. 
Validez científica: Las especulaciones y los pensamientos de los forasteros y las 
personas externas se mencionan adecuadamente y no se han expuesto a un control que 




3.1. Análisis descriptivo 
 
Tabla 9: Frecuencia de variable 1 - Calidad de servicio 





Válido Bajo 35 16,1 16,1 16,1 
Regular 138 63,6 63,6 79,7 
Alto 44 20,3 20,3 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 1: Frecuencia de variable 1 - Calidad de servicio 
 
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
que existe un nivel de aceptación regular de 63.3% (138 clientes) en cuanto a la calidad de 
servicio que brinda el supermercado Plaza Vea Ceres, así mismo se visualiza un nivel de 
aceptación alto de 20.3% (44 clientes) y, por último, se verifica que existe un nivel bajo con 





Tabla 10: Frecuencia de variable 2 - Fidelización de compra del consumidor 





Válido Bajo 11 5,1 5,1 5,1 
Regular 186 85,7 85,7 90,8 
Alto 20 9,2 9,2 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 2: Frecuencia de variable 2 - Fidelización de compra del consumidor 
 
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
que existe un nivel de aceptación regular de 85.7% (186 clientes) en cuanto a la fidelización 
de compra del consumidor de los clientes en el supermercado Plaza Vea Ceres, así mismo 
se visualiza un nivel de aceptación alto de 9.2% (20 clientes) y, por último, se verifica que 






Tabla 11: Frecuencia de dimensión 1 - Tangibilidad 







Gráfico N° 3: Frecuencia de dimensión 1 - Tangibilidad 
 
Válido Bajo 75 34,6 34,6 34,6 
Regular 130 59,9 59,9 94,5 
Alto 12 5,5 5,5 100,0 
Total 217 100,0 100,0 
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
que existe un nivel de aceptación regular de 59.9% (130 clientes) en cuanto a la 
tangibilidad de la tienda Plaza vea, así mismo se visualiza un nivel de aceptación alto de 
5.5% (12 clientes) y, por último, se verifica que existe un nivel bajo con un 34.6% (75 





Tabla 12: Frecuencia de dimensión 2 - fiabilidad 





Válido Bajo 24 11,1 11,1 11,1 
Regular 149 68,7 68,7 79,7 
Alto 44 20,3 20,3 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 4: Frecuencia de dimensión 2 - fiabilidad 
 
que existe un nivel de aceptación regular de 68.7% (149 clientes) en cuanto a la fiabilidad 
de la tienda Plaza vea, así mismo se visualiza un nivel de aceptación alto de 20.3% (44 
clientes) y, por último, se verifica que existe un nivel bajo con un 11.1% (24 clientes) en 
cuanto a la fiabilidad. 
  
 




Tabla 13: Frecuencia dimensión 3 - Capacidad de respuesta 





Válido Bajo 35 16,1 16,1 16,1 
Regular 158 72,8 72,8 88,9 
Alto 24 11,1 11,1 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 5: Frecuencia dimensión 3 - Capacidad de respuesta 
 
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
que existe un nivel de aceptación regular de 72.8% (158 clientes) en cuanto a la capacidad 
de respuesta, así mismo se visualiza un nivel de aceptación alto de 11.1% (24 clientes) y, 
por último, se verifica que existe un nivel bajo con un 16.1% (35 clientes) en cuanto a la 





Tabla 14: Frecuencia dimensión 4 - Seguridad 





Válido Bajo 51 23,5 23,5 23,5 
Regular 114 52,5 52,5 76,0 
Alto 52 24,0 24,0 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 6: Frecuencia dimensión 4 - Seguridad 
 
que existe un nivel de aceptación regular de 52.5% (114 clientes) en cuanto a la seguridad, 
así mismo se visualiza un nivel de aceptación alto de 24% (52 clientes) y, por último, se 
verifica que existe un nivel bajo con un 23.5% (51 clientes) en cuanto a la seguridad. 
  
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
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Válido Bajo 35 16,1 16,1 16,1 
Regular 158 72,8 72,8 88,9 
Alto 24 11,1 11,1 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
 
Gráfico N° 7: Frecuencia dimensión 5 - Empatía 
  
 
Tabla 15: Frecuencia dimensión 5 - Empatía 
 
De acuerdo a la tabla y grafico podemos verificar según la encuesta realizada a los clientes 
que existe un nivel de aceptación regular de 72.8% (158 clientes) en cuanto a la empatía, 
así mismo se visualiza un nivel de aceptación alto de 11.1% (24 clientes) y, por último, se 
verifica que existe un nivel bajo con un 16.1% (35 clientes) en cuanto a la empatía 
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Tablas de contingencia 
 
 
Tabla 16: Tabla cruzada Calidad de Servicio (Agrupada)*Fidelidad de Compra del 
Consumidor (Agrupada) 
Verificamos en la tabla cuando la calidad de servicio es baja la fidelidad de compra del 
consumidor es regular en un 11.1% (24 clientes), así mismo vemos que cuando la calidad 
de servicio es regular la fidelidad de compra del consumidor es regular en un 63.3% (138 
clientes) y por último se visualiza que cuando la calidad de servicio es de nivel alto la 
fidelización de compra del consumidor es regular en 11.1% (24 clientes). 
Tabla 17: Tabla cruzada Tangibilidad (Agrupada)*Fidelidad de Compra del Consumidor 
(Agrupada) 
Verificamos en la tabla cuando la tangibilidad es baja la fidelidad de compra del 
consumidor es regular en un 29.5% (64 clientes), así mismo vemos que cuando la 
tangibilidad es regular la fidelidad de compra del consumidor es regular en un 56.2% (122 
clientes) y por último se visualiza que cuando la tangibilidad es de nivel alto la fidelización 





Tabla 18: Tabla cruzada Fiabilidad (Agrupada)*Fidelidad de Compra del Consumidor 
(Agrupada) 
Verificamos en la tabla cuando la fiabilidad es baja la fidelidad de compra del consumidor 
es regular en un 11.1% (24 clientes), así mismo vemos que cuando la fiabilidad es regular 
la fidelidad de compra del consumidor es regular en un 63.8% (138 clientes) y por último 
se visualiza que cuando la fiabilidad es de nivel alto la fidelización de compra del 
consumidor es regular en 11.1% (24 clientes). 
Tabla 19: Tabla cruzada Capacidad de Respuesta (Agrupada)*Fidelidad de Compra del 
Consumidor (Agrupada) 
consumidor es regular en un 11.1% (24 clientes), así mismo vemos que cuando la 
capacidad de respuesta es regular la fidelidad de compra del consumidor es regular en un 
69.1% (150 clientes) y por último se visualiza que cuando la capacidad de respuesta es de 
nivel alto la fidelización de compra del consumidor es regular en 5.5% (12 clientes). 
 






Tabla 20: Tabla cruzada Seguridad (Agrupada)*Fidelidad de Compra del Consumidor 
(Agrupada) 
es regular en un 18.4% (40 clientes), así mismo vemos que cuando la seguridad es regular 
la fidelidad de compra del consumidor es regular en un 52.5% (114 clientes) y por último 
se visualiza que cuando la seguridad es de nivel alto la fidelización de compra del 
consumidor es regular en 14.7% (32 clientes). 
 
Verificamos en la tabla cuando la seguridad es baja la fidelidad de compra del consumidor 
 
Tabla 21: Tabla cruzada Empatía (Agrupada)*Fidelidad de Compra del Consumidor 
Verificamos en la tabla cuando la empatía es baja la fidelidad de compra del consumidor es 
regular en un 11.1% (24 clientes), así mismo vemos que cuando la empatía es regular la 
fidelidad de compra del consumidor es regular en un 69.1% (150 clientes) y por último se 
visualiza que cuando la empatía es de nivel alto la fidelización de compra del consumidor 
es regular en 5.5% (12 clientes). 
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3.2.  Análisis de la prueba de normalidad. 
Hipótesis de normalidad. 
H0: las valoraciones de las puntuaciones tienen distribución normal 
H1: las valoraciones de datos difieren de la distribución normal 
Aclaración 
El p-valor establecida será del 5% 
Tabla 22: Matriz de normalidad 
 
En consideración de que la muestra es superior a 50 tomaremos como referencia a 
kolmogorov-smirnov, donde tienen valores de 0.210 y 0.145 con un p-valor de 0.05 menor 
a la trazada en el estudio. 
Decisión. 
Dado que el p-valor es menor al 0.05 se acepta la H1 de tal forma se afirma que las 




Tabla 23: Interpretación del coeficiente de correlación rho de Spearman 
 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 305) 
3.3.Prueba de Correlación. 
3.3.1. Hipótesis general. 
Con respecto a la correlación de variables de estudio, se plantearon las siguientes hipótesis: 
H0: No Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelidad de compra del consumidor   
en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Considerando que: 
p-valor < 0.05 acepta H1 




En la tabla veinte y cuatro se evidencia un coeficiente de correlación de 0.923 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la calidad de servicio y fidelidad de compra del consumidor. 
3.3.2. Hipótesis específica 1 
H0: No Existe relación entre la tangibilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H1: Existe relación entre la tangibilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Considerando que: 
p-valor < 0.05 acepta H1 
Tabla 25: Correlación de Hipótesis Especifica 1. 
 
En la tabla veinte y cinco se evidencia un coeficiente de correlación de 0.825 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la tangibilidad y fidelidad de compra del consumidor. 
3.3.3. Hipótesis específica 2 
H0: No Existe relación entre la fiabilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H1: Existe relación entre la fiabilidad y la fidelidad de compra del consumidor   en 




p-valor < 0.05 acepta H1 
Tabla 26: Correlación de Hipótesis Específica 2 
 
En la tabla veinte y seis se evidencia un coeficiente de correlación de 0.889 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la fiabilidad y fidelidad de compra del consumidor. 
3.3.4. Hipótesis específica 3. 
H0: No Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H1: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de compra del 
consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Considerando que: 





Tabla 27: Correlación de Hipótesis Específica 3 
 
En la tabla veinte y siete se evidencia un coeficiente de correlación de 0.865 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la capacidad de respuesta y fidelidad de compra del consumidor. 
3.3.5. Hipótesis específica 4. 
H0: No Existe relación entre la seguridad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H1: Existe relación entre la seguridad y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
Considerando que: 
p-valor < 0.05 acepta H1 




En la tabla veinte y ocho se evidencia un coeficiente de correlación de 0.876 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la seguridad y fidelidad de compra del consumidor. 
3.3.6. Hipótesis específica 5. 
Considerando que: 
p-valor < 0.05 acepta H1 
Tabla 29: Correlación de Hipótesis Específica 5 
 
En la tabla veinte y nueve se evidencia un coeficiente de correlación de 0.846 y un p-valor 
inferior al 0.05 por lo que nos hace aceptar la H1 afirmando la existencia de correlación de 
la empatía y fidelidad de compra del consumidor. 
 
H1: Existe relación entre la empatía y la fidelidad de compra del consumidor   en 
Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. 
H0: No Existe relación entre la empatía y la fidelidad de compra del consumidor   en 




En relación al levantamiento de los resultados nos ayudaron a establecer las conexiones entre 
las variables generales y sus respectivas dimensiones, las cuales se detallarán a continuación. 
Objetivo e Hipótesis General 
Objetivo e Hipótesis específico 1 
En primer lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la calidad de servicio y la 
fidelidad de compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una 
alta conexión directa de 0.923 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como 
lo menciona Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre las 
variables mencionadas. 
Ñahuirima (2015) en su tesis titulada. Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente de 
las pollerías del Distrito de Andahuaylas, Región Apurímac”, el objetivo general de la 
investigación es determinar la relación de las variables calidad de servicio y satisfacción del 
cliente con ello generar una adecuada función de los servicios brindados. En conclusión, en la 
optada tesis se halló una correlación perfecta de Spearman de 0.855 y una significancia 0.00, 
demostrando resultado alto en cuestión a los elementos tangible un 39.8% de relevancia, y así 
un 44.5% en relación a la fiabilidad, en relación a la capacidad de respuesta se la califica con 
un 37.6% debido aquello se concibe una empatía con 45.1% en relación a lo amable. La 
investigación aporto, notablemente semejanzas e indicaciones relacionalmente a lo que se 
refiere un establecimiento de comida, ya que enfatiza en cubrir por medio de los servicios, 
aquellos requisitos que son seguidos consecutivamente por órdenes de los clientes. 
Esta contribución y junto con los resultados adquiridos en los estudios inferenciales 
como apoyo a las teorías antes mencionadas, se afirma que puede haber una coincidencia con 
la idea de los autores, que se ha remitido a una guía teórica para el estudio, demostrando con 
verdad los resultados obtenidas dentro de la investigación. 
En segundo lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la tangibilidad y la fidelidad de 
compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una alta 
conexión directa de 0.825 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como lo 
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menciona Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre la 
primera dimensión y variable dependiente. 
Objetivo e Hipótesis específico 2 
Quispe (2015) en su trabajo de investigación Titulado. Calidad de Servicio y 
Satisfacción de los Clientes usuarios del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto, Andahuaylas, 
donde el objetivo general de la investigación es determinar la relación de las variables calidad 
del servicio y satisfacción de los usuarios mencionando a la tangibilidad con un indicador a 
estudiar, en donde la conclusión en la optada tesis se halló una relación moderada de 0.750 y 
el p-valor inferior al 0.05, por lo tanto se aceptó que existe una correlación 18 moderada, 
también se demuestro que la fiabilidad se presenta en un 42.57%, también capacidad de 
respuesta en un 30.78%, seguridad en un 45.53% por último los clientes respondieron de 
manera positiva a los precios y ofertas.  
Del mismo modo, la contribución del escritor y resultados logrados han sido en los 
controles inferenciales de nuestros estudios como una guía para las teorías antes mencionadas 
de que puede haber una coincidencia con el concepto de escritores, que se ha remitido al 
apoyo teórico para la investigación, demostrando con la realidad el Resultados adquiridos 
dentro de la investigación del regalo. 
En tercer lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la fiabilidad y la fidelidad de 
compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una alta 
conexión directa de 0.889 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como lo 
menciona Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre la 
segunda dimensión y variable dependiente. 
Gutierrez (2016) en su estudio Calidad de servicio y la relación con la satisfacción de 
los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del distrito de Lurigancho, Lima.  El 
objetivo general fue determinar la relación que guardan las variables calidad de servicio y 
satisfacción del cliente. Además, en el marco teórico se apoyó en autores como: Parasuraman 
(1984); Feigenbaum (1988). En conclusión en la optada tesis se halló una relacion fuerte de 
0.819 con un p-valor inferior al 0.05, demostrando que existe correlación entre las variables, 
obteniendo como resultado de los clientes a los elementos tangible en un 52.7%, por ello un 
Objetivo e Hipótesis específico 3 
En cuarto lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la capacidad de respuesta y la 
fidelidad de compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una 
alta conexión directa de 0.865 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como 
lo menciona Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre la 
tercera dimensión y variable dependiente. 
53.2% en relación a la confiabilidad, en referencia a la capacidad de respuesta se la califica 
con un 54.1%,y la seguridad arroja un 49.5% en relación a lo credibilidad y certeza, y la 
empatía 50.5% cabe mencionar que estas dimensiones deben mejorar más en el proceso. Esta 
contribución y junto con los resultados adquiridos en los estudios inferenciales como apoyo a 
las teorías antes mencionadas, se afirma que puede haber una coincidencia con la idea de los 
autores, que se ha remitido a una guía teórica para el estudio, demostrando con verdad los 
resultados obtenidas dentro de la investigación. 
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Álvarez (2013) en su estudio titulada como. Satisfacción de los clientes usuarios de los 
servicios de calidad ofrecida en las redes de Supermercados Gubernamentales. En conclusión, 
en la optada tesis se halló una relación de 0.650 y el p-valor inferior al 0.05; por otro lado, se 
señala que las influencias de los bienes son más bajas en un 20,41%, posteriormente se captó 
positivo el resultado de 50,27 % a los precios variados y 15,80% optan por reformar los 
horarios, y un 45,82% anhelan que los trabajadores les dediquen un espacio apreciado. Esta 
contribución y junto con los resultados adquiridos en los estudios inferenciales como sustento 
a las teorías antes mencionadas, se afirma que puede haber una coincidencia con la idea de los 
autores, que se ha remitido a una guía teórica para el estudio, demostrando con verdad los 
resultados obtenidas dentro de la investigación. 
En quinto lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la seguridad y la fidelidad de 
compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una alta 
conexión directa de 0.876 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como lo 
menciona Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre la 
cuarta dimensión y variable dependiente. 
Objetivo e Hipótesis específico 4 
63 
 
Quispe (2015) en su estudio Titulado Calidad de Servicio y Satisfacción de los Clientes 
usuarios del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto, Andahuaylas, donde el objetivo general 
de la investigación es determinar la relación de las variables calidad del servicio y satisfacción 
de los usuarios mencionando a la seguridad que deben contar el servicio el servicio con un 
indicador a estudiar, en donde la conclusión en la optada tesis se halló una relación de 0.750 y 
el p-valor inferior al 0.05, por lo tanto se aceptó que existe una correlación 18 moderada, 
también se demuestro que la fiabilidad se presenta en un 42.57%, también capacidad de 
respuesta en un 30.78%, seguridad en un 45.53% por último los clientes respondieron de 
manera positiva a los precios y ofertas. Del mismo modo, la contribución del escritor y 
resultados logrados han sido en los controles inferenciales de nuestros estudios como una guía 
para las teorías antes mencionadas de que puede haber una coincidencia con el concepto de 
escritores, que se ha remitido al apoyo teórico para la investigación, demostrando con la 
realidad el Resultados adquiridos dentro de la investigación del regalo. 
En sexto lugar, se tuvo como fin establecer la conexión de la empatía y la fidelidad de compra 
del consumidor en Supermercado Plaza Vea, teniendo como resultado una alta conexión 
directa de 0.846 con un p-valor inferior al 0.05 que se fijó en el estudio tal como lo menciona 
Hernandez et al. (2014) afirmando la existencia de una relación directa entre la quinta 
dimensión y variable dependiente. 
Objetivo e Hipótesis específico 5 
Gutierrez (2016) en su estudio titulado Calidad de servicio y la relación con la 
satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del distrito de 
Lurigancho, Lima.  El objetivo general fue determinar la relación que guardan las variables 
calidad de servicio y satisfacción del cliente enfocándose más que nada en la empatía como 
primordial o influente para la calidad de servicio y la fidelización de ellos. Además, en el 
marco teórico se apoyó en autores como: Parasuraman (1984); Feigenbaum (1988). En 
conclusión en la optada tesis se halló una correlación fuerte de Spearman 0.819 con un nivel 
(sig.=0.00), y de confianza del 95%, demostrando que existe correlación entre las variables, 
obteniendo como resultado de los clientes a los elementos tangible en un 52.7%, por ello un 
53.2% en relación a la confiabilidad, en referencia a la capacidad de respuesta se la califica 
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con un 54.1%,y la seguridad arroja un 49.5% en relación a lo credibilidad y certeza, y la 
empatía 50.5% cabe mencionar que estas dimensiones deben mejorar más en el proceso. Del 
mismo modo, la contribución del escritor y resultados logrados han sido en los controles 
inferenciales de nuestros estudios como una guía para las teorías antes mencionadas de que 
puede haber una coincidencia con el concepto de escritores, que se ha remitido al apoyo 
teórico para la investigación, demostrando con la realidad el Resultados adquiridos dentro de 
la investigación del regalo. 
V. CONCLUSIÓN 
1. Con la investigación se logró establecer una relación positiva muy alta entre las 
variables y un p-valor inferior a la planteada en el estudio, lo cual afirma que la calidad 
de servicio se relaciona directamente con la fidelización de compra de los 
consumidores del supermercado Plaza Vea Ceres, que quiere decir, que a mejor o 
mayor sea la calidad de servicio percibida por los clientes habrá una mayor fidelización 
de ellos en la tienda. 
2. También se logró establecer una relación alta entre la tangibilidad del supermercado y 
la fidelización de compra del consumidor, así mismo, un p-valor inferior a la planteada 
en el estudio, lo cual afirma que la tangibilidad como parte de la calidad de servicio se 
relaciona directamente con la fidelización de compra de los consumidores del 
supermercado Plaza Vea Ceres, que quiere decir, que a mejor la tangibilidad en cuanto 
calidad de servicio percibida por los clientes habrá una mayor fidelización de ellos en 
la tienda. 
3. Se logró establecer una relación alta entre la fiabilidad del supermercado y la 
fidelización de compra del consumidor, así mismo, un p-valor inferior la planteada en 
el estudio, lo cual afirma que la fiabilidad como parte de la calidad de servicio se 
relaciona directamente con la fidelización de compra de los consumidores del 
supermercado Plaza Vea Ceres, que quiere decir, que a mejor la fiabilidad en cuanto 





4. Seguido de ello también se logró establecer una relación alta entre la capacidad de 
respuesta del supermercado y la fidelización de compra del consumidor, así mismo, un 
p-valor inferior a la planteada en el estudio, lo cual afirma que la capacidad de 
respuesta como parte de la calidad de servicio se relaciona directamente con la 
fidelización de compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Ceres, que 
quiere decir, que a mejor sea la capacidad de respuesta en cuanto calidad de servicio 
percibida por los clientes habrá una mayor fidelización de ellos en la tienda. 
5. Así mismo, se logró establecer una relación alta entre la seguridad del supermercado y 
la fidelización de compra del consumidor, también, un p-valor inferior a la planteada 
en el estudio, lo cual afirma que la seguridad como parte de la calidad de servicio se 
relaciona directamente con la fidelización de compra de los consumidores del 
supermercado Plaza Vea Ceres, que quiere decir, que a mejor sea la seguridad en 
cuanto calidad de servicio percibida por los clientes habrá una mayor fidelización de 
ellos en la tienda. 
6. Por último, se estableció una relación alta entre la empatía del supermercado y la 
fidelización de compra del consumidor, así mismo, un p-valor inferior a la planteada en 
el estudio, lo cual afirma que la empatía como parte de la calidad de servicio se 
relaciona directamente con la fidelización de compra de los consumidores del 
supermercado Plaza Vea Ceres, que quiere decir, que a mejor sea la empatía en cuanto 





1. Se recomienda a la empresa establecer una cultura basada en la calidad de servicio, apoyarlos a 
cambiar de tendencia, hábitos y valores siendo este su complemento de herramientas de calidad 
en su proceder día a día, cuando una empresa desea implantar una cultura de calidad de 
servicio es señal de propósito que queremos permanecer y crecer en el mercado en la que todos 
los miembros sean parte, y busquen satisfacer al cliente, desde su ingreso y en la post venta. 
Por otro lado, de la investigación se infiere que los clientes realmente no perciben una calidad 
de servicio óptima, más esta puede mejorar. 
2. Fortalecer los elementos tangibles, con ello presentar una estructura física que fomente 
más comodidad a los clientes y todo con el fin de mejorar el clima y el entorno, a 
través de un personal que presente buenos conocimientos. 
3. Emplear un estímulo económico o de ascenso en el personal con el único fin de que 
demuestre un servicio y comportamiento intachable efectivo, por otro lado, cuando se 
presente un problema este sea enmendado y corregido automáticamente por el personal 
en el lugar y momento adecuado, todo con el fin de demostrar a los clientes que son 
importante para el Supermercado. 
4. Realizar seguimientos y evaluaciones al personal con el fin de conocer si presentan los 
criterios y habilidades para responder automáticamente de manera efectiva a los 
problemas de los clientes en el tiempo y lugar indicado 
5. Emplear ofertas y promociones estímulos necesarios para recobrar la credibilidad y 
veracidad que tenían los clientes hacia el supermercado Plaza Vea. 
6. Emplear de manera prioritaria amabilidad apariencia, actitudes positivas y con ello se 
logre darles todas las facilidades para su comodidad a los clientes, además de ello 
demostrar un comportamiento intachable y efectivo, por otro lado, esto se debe 
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ANEXOS       Cuestionario 
 
Estimado(a): 
El presente instrumento tiene como objetivo 
determinar la relación que existe entre la calidad 
de servicio y la fidelización de compra del 
consumidor en el supermercado Plaza Vea 
Ceres 2018. 
Por ello, se le solicita que responda todos los 
siguientes enunciados con veracidad. 


















1 Muy en desacuerdo 
2 En desacuerdo 
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4 De acuerdo 
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